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Ак ту альність. 
Фут бол як вид спор ту посідає
пер ше місце че рез свою по пу -
лярність і ма совість в Ук раїні. Ос -
нов на ча с ти на до ходів су час но го
фут боль но го клу бу 	 це ви руч ка від
про да жу білетів на матчі та або не -
ментів, над хо джен ня від спон сорів,
ре алізація прав на транс ляції
матчів, про даж клуб ної ат ри бу ти -
ки, орен да	про даж гравців, вип ла -
ти від участі в євро пейських куб ко -
вих турнірах [5].
Од нак при бут кові вітчиз няні
фут больні клу би 	 це ве ли ка
рідкість за су час них умов го с по да -
рю ван ня. Річне ут ри ман ня фут -
боль но го клу бу ви що го дивізіону в
Ук раїні по чи нається від 5	7 млн
дол. США. Ос новні статті ви т рат:
зар п лат ний фонд фут болістів і тре -
нерів, ут ри ман ня та об слу го ву ван -
ня спор тив них спо руд, ор ганізація
тре ну валь но го про це су ко ман ди,
транс портні ви т ра ти то що. На
відміну від за рубіжних фут боль них
клубів, зо к ре ма західноєвро -
пейських, більшість ук раїнських
фут боль них клубів є збит ко ви ми.
Го ло вна при чи на не при бут ко вості
вітчиз ня них про фесійних спор тив -
них клубів 	 за галь на не роз ви -
неність спор тив но го мар ке тин гу.
Особ ли вої ак ту аль ності в світлі
ска за но го на бу ває ор ганізація ро -
бо ти з роз поділу так зва но го фут -
боль но го про дук ту, про даж йо го
тим, хто має в цьо му по тре бу. По -
стає проб ле ма виділен ня та обґрун -
ту ван ня ок ре мо го ви ду мар ке тин гу,
що в ком плексі, на ос нові кла сич -
ної кон цепції, вирішить зав дан ня
мак си маль ної за по вню ва ності ста-
діонів і збільшен ня по тенційних
спо жи вачів спор тив но го про дук ту,
що фор му ють знач ну ча с ти ну до -
ходів вітчиз ня них фут боль них
клубів.
Аналіз ос танніх досліджень
і публікацій. 
За ви со ко го рівня ак ту аль ності
на сьо годні да на проб ле ма ще не
діста ла до стат ньо го роз вит ку в су -
часній на уковій літе ра турі. Про те
чис ленні рей тин ги, аналітичні
статті ук раїнських і російських
про фесійних ви дань ("Мар ке тинг и
рек ла ма", "Індустрія фут бо лу",
"Дай джест ПФЛ" то що) свідчать
про на явність досліджень за те мою,
що відповідно обу мов лює по даль -
ший роз ви ток по став ле ної проб ле -
ми в еко номічній на уці та мож ли ве
виділен ня її в ок ре му га лузь спор -
тив но го мар ке тин гу.
По ста нов ка зав дан ня. 
Ура хо ву ю чи існу ючі в на уці по -
ло жен ня про спор тив ний мар ке -
тинг, про по нується обґрун ту ван ня
ок ре мо го йо го на пря му 	 фан	мар -
ке тинг, в ас пекті спор тив но го ви -
до ви ща як йо го цільо во го об'єкта.
Ме тою статті є роз крит тя сут ності і
спе цифічних особ ли во с тей ос нов -
них по нять мар ке тин гу спор тив но -
го зма ган ня як шоу, ви до ви ща на
при кладі фут бо лу як ви ду спор ту,
вра хо ву ю чи ступінь йо го ма со вості
та капіталізації в Ук раїні.
Маркетингові технології на
“футбольному полі”
У ши ро ко му ро зумінні по нят тя
"фан	мар ке тинг" 	 це так зва ний
про цес відповідної ро бо ти мар ке -
то логів з ау ди торією гля дачів,
спря мо ва ний на за без пе чен ня
стабільно го по пи ту на про дукцію
про фесійно го спор тив но го клу бу, у
то му числі з їх без по се ред ньою до -
по мо гою та за ак тив ної участі у
вка заній ро боті. Ос нов на ме та 	 за -
лу чен ня на стадіони та спор тивні
май дан чи ки більшої кількості гля -
дачів, до ся гнен ня стабільно го мак -
си му му відвіду ва ності спор тив них
зма гань. Про по нується роз г ля ну ти
як об'єкт фан	мар ке тин гу фут бол у
кон тексті ви до ви ща (шоу), про дук -
ту (то ва ру), ма со во го суспільно го
за хо ду. Зо к ре ма, вра хо ву ю чи за -
рубіжний досвід ор ганізації фут бо -
лу як бізне су, не обхідно ви жи ва ти і
процвіта ти на кон ку рент но му рин -
ку індустрії відпо чин ку і роз ваг,
ши ро ко ви ко ри с то ву ю чи су часні
мар ке тин гові тех но логії.
В умо вах су час ної Ук раїни ри -
нок індустрії відпо чин ку і роз ваг
ди намічно роз ви вається на при -
кла дах досвіду за рубіжних країн.
Зо к ре ма, мож на виділи ти та ких по -
спортивний маркетинг
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тенційних кон ку рентів фут бо лу за
по пу ля ри зацією та за лу чен ням ау -
ди торії гля дачів:
1) Інтер нет 	 як Гло баль на
інфор маційна ме ре жа, що до -
зво ляє по ба чи ти все, не ви хо -
дя чи з влас но го бу дин ку;
2) кіно те а т ри ("ми с тец тво № 1")
	 кіно по ки що при вер тає ува -
гу ба га ть ох лю дей;
3) кон цер ти зірок ес т ра ди і роз -
ва жаль них гу мо ри с тич них
жанрів (як без по се ред ньо на
кон цер тах, так і по те левізо -
ру);
4) те ле серіали (які з 1990	х років
з'яви ли ся на по стра дянсько му
те левізійно му про сторі, ха -
рак те ри зу ють ся стійкою за -
лежністю те лег ля дачів від по -
даль ших подій і ве ли кою
кількістю серій);
5) ре аліті	шоу (на кшталт "Ос -
танній ге рой", "Дім	2", "Ти-
чемпіон" то що);
6) національні та лант	шоу
("Країна має та лант", "Ікс-
фак тор", "Ук раїна сльо зам не
вірить" і т. п.);
7) інші по пу лярні та ви до вищні
ви ди спор ту (про фесійний
бокс, бої без пра вил, ба с кет -
бол, во лей бол, ав то пе ре го ни
"Фор му ла 1").
4Р фан-маркетингу
У кон тексті ска за но го про по -
нується де таль но роз кри ти еле мен -
ти так зва но го фан	мар ке тинг-
міксу: то вар, роз поділ, місце, ціна.
Ос нов ним то ва ром, що на дає
про фесійний спор тив ний клуб (зо -
к ре ма, фут боль ний), є спор тив ний
про дукт у ви ко нанні про фесіоналів
	 якісний кон ку рен то с про мож ний
спорт, що ви с ту пає та ким то ва ром,
як різно ви дом ви до ви ща, шоу і ви -
с та ви од но час но.
Учас ни ки спор тив них за ходів 	
ко ман ди, клу би, ок ремі спорт сме -
ни, ор ганіза то ри зма гань, об слу го -
ву ю чий пер со нал, арбітри, судді,
ліги, ор га ни уп равління, влас ни ки
ок ре мо взя тих ко манд 	 всі ті осо би
та ор ганізації, без яких не мож ли ве
існу ван ня спор тив но го зма ган ня як
ви до ви ща (шоу); йо го творці. Са ме
во ни відігра ють го ло вну функцію у
про су ванні (роз поділі) спор ту як то -
ва ру без по се ред ньо спо жи ва чеві,
наділя ю чи унікаль ни ми кон ку рент -
ни ми пе ре ва га ми, зо к ре ма, емоцій-
ною скла до вою, ура хо ву ю чи особ -
ли вості та не пе ред ба чу ваність мар -
ке тин гу в спорті.
За функціями учас ників спор -
тив них за ходів кла сифіку ють на
такі гру пи:
u спорт сме ни	про фесіона ли,
що одер жу ють гро шо ву ви на -
го ро ду за участь у грі
(преміальні, го но рар то що);
u тре не ри, які го ту ють до зма -
гань про фесійних спорт -
сменів згідно з кон т рак том на
платній ос нові;
u судді (арбітри, ре фері);
u до поміжний пер со нал, об слу -
го ву ю чий (лікарі, ма са жи с ти,
стю ар ди то що);
u ор ганіза то ри зма гань або
турнірів (ве дучі, працівни ки
стадіонів, ка си ри, служ ба без -
пе ки, паркінги, кей те ринг то -
що);
u влас ни ки про фесійних спор -
тив них клубів (фак тич но їх
ут ри му вачі, "го с по дарі", які
виз на ча ють по даль шу до лю та
відповідальні за існу ван ня як
та ких); ос новні зав дан ня
влас ників су час но го про -
фесійно го спор тив но го клу бу
зво дять ся до та ких скла до вих:
ство рен ня спор тив но го шоу;
ор ганізація та про ве ден ня
мат чу, ко мерціалізація шоу 	
про даж йо го спо жи ва чам;
u ЗМІ, які пев ним чи ном ство -
рю ють упа ков ку для спор тив -
но го про дук ту (про фесійно
зніма ють і транс лю ють спор -
тивні зма ган ня).
На ступ ним важ ли вим еле мен том
фан	мар ке тинг	міксу є місце. Як
пра ви ло, місцем у фан	мар ке тин гу
ви с ту пає спеціаль но об лад на на
спор тив на аре на, де без по се ред ньо
відбу вається зма ган ня (фут боль ний
стадіон, спор тив ний май дан чик то -
що). Спор тив на аре на по вин на ма -
ти все не обхідне для розміщен ня
рек ла ми спон сорів і про да жу клуб -
ної ат ри бу ти ки, відповіда ти всім
су час ним ви мо гам і стан дар там,
ма ти при ваб ли вий зовнішній виг -
ляд, си с те му без пе ки.
Ціна 	 ос танній і най важ ливіший
з ко мерційної точ ки зо ру еле мент
фан	мар ке тинг	міксу. Склад ний
про цес ціно ут во рен ня по ви нен
вра хо ву ва ти інте ре си та мож ли -
вості аб со лют но всіх ка те горій спо -
жи вачів спор тив но го про дук ту 	 від
влас ників клубів до те лег ля дачів.
Так, доцільною виг ля дає си с те ма
ди фе ренціації цін на біле ти за леж -
но від ви ду зма гань і ка те горій гля -
дачів (від шкільно го сек то ру до
VIP), що вже ста ло го ло вним пра -
ви лом у ціно ут во ренні провідних
фут боль них клубів су час ності.
Класифікація споживання
спортивного продукту
Пра виль но кла сифіку ва ти спо -
жи вачів спор тив но го про дук ту
	склад не пи тан ня, ад же спо жи вач є
ок ре мою спе цифічною скла до вою
як кла сич но го мар ке тин гу, так і
фан	мар ке тин гу.
У ході досліджен ня спо жи вачів
про дукції про фесійних спор тив них
клубів на при кладі фут бо лу як най -
ма совішо го та най по пу лярнішо го
ви ду спор ту бу ло ви яв ле но певні
тен денції фор му ван ня їх ок ре мих
ка те горій. Крім без по се ред ньо
учас ників спор тив них за ходів, най -
чи сельнішою гру пою є гля дачі.
Літе ра турні дже ре ла виділя ють
різні ти пи гля дачів, які відрізня -
ють ся за спо со бом уболіван ня за
улюб ле ною ко ман дою, за віком,
соціаль ним ста ту сом, мо ти вацією,
став лен ням до ви ду спор ту чи пев -
ної ко ман ди, очіку вань від спор -
тив но го ви до ви ща то що. От же,
роз г ля не мо різні варіан ти сег мен -
тації спо жи вачів фут бо лу за різни -
ми кри теріями.
У [1] виділя ють такі ти пи гля -
дачів за рівнем при страсті до гри:
"те а т ра ли" 	 хо дять на стадіони
спортивний маркетинг
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не за ра ди спор ту, са ма подія чи
ком панія друзів для них на ба га то
важ ливіші за гру;
"глоріхан те ри" (або так звані
мис ливці за пе ре мо га ми) 	 їх
рівень відда ності ко манді за -
ле жить від її спор тив них ре -
зуль татів, у цьо му ви пад ку не
вик лю че ний їх ти м ча со вий
пе рехід до чис ла гля дачів
іншої ко ман ди;
"вірні фа на ти" і "при страсні
уболіваль ни ки" 	 повністю за -
ну рю ють ся в гру, при страс но
ве дуть бо роть бу за до три ман -
ня пра вил і вкрай віддані ли -
ше одній ко манді [1, с. 151].
На по стра дянсько му про сторі
впер ше так зва ний фа натський рух
у су час но му виг ляді ви ник у Росії
на по чат ку 1990	х років, ко ли по ча -
ли ство рю ва ти ся перші уг ру по ву -
ван ня, що об'єдну ва ли найбільш
ак тив них уболіваль ників фут боль -
но го клу бу "Спар так" (м. Мос к ва).
Пер ше ж зга ду ван ня про фа -
натський рух у су час но му ро -
зумінні при па дає на 1970 рік, ко ли
пер ши ми ста ли відвіду ва ти го с ть -
ові ігри "сво го клу бу" при хиль ни ки
"Спар та ка". На сьо годні са ме пред -
став ни ка ми зга да но го ру ху на да но
влас ну кла сифікацію уболіваль -
ників для то го, щоб мар ке то ло ги
ма ли пев не уяв лен ня про йо го
струк ту ру ("фа натська сег мен -
тація"):
"та поч ни ки" 	 ті, хто не хо дить
на стадіон, а ди вить ся фут бол і
вболіває "в кап цях пе ред те -
левізо ром", од нак усю ди і зав -
жди роз повіда ють всім знай о -
мим про гли бокі знан ня про
гру; це є найбільш не ба жа на
ка те горія у се ре до вищі фа -
натів;
"інтер нетбійці" 	 ду же ку мед -
на, про те за зви чай юна
публіка, на справжніх три бу -
нах стадіону во на ма ло -
помітна, але в Гло бальній ме -
режі є ду же су во ри ми осо ба ми;
"кузь мичі" (або "жи во ти") 	
товсті, добрі, прак тич но зав -
жди не тве резі чо ловіки з
"пив ни ми" жи во та ми, які по -
люб ля ють фут бол як ви до ви -
ще; зви чайні лю ди, що
асоціюють ся з без пе рерв ним
лу с кан ням насіння і вжи ван -
ням пи ва, мож ливі ви пад ки
за сто су ван ня ни ми "фа -
натських ду док", що не
підтри мується се ред фа натів з
пев них тра дицій куль тур но го
уболіван ня;
"кар ла ни" 	 це гру па мо ло -
диків з про мис ло вих око лиць
ве ли ких міст, важкі підлітки, з
ха рак тер ною зовнішністю (з
яв ним криміна льним виг ля -
дом), яких частіше за все
асоціюють з фа на та ми, але
після "фа натської ла ви" ба га то
з них стає аб со лют но нор -
маль ни ми людь ми, інша ча с -
ти на за зви чай спи вається або
по трап ляє до місць поз бав -
лен ня волі з при чин, не
пов'яза них з фут бо лом;
"скар фе ри" (з англ. "ті, хто з
шар фа ми") 	 ос нов на ма са
уболіваль ників, відмітна їх
ри са 	 обов'яз ко ва на явність
клуб но го шар фу ("ро зи") у
будь	яку по го ду, а та кож
іншої ат ри бу ти ки з сим -
волікою або ко ль о ра ми улюб -
ле ної ко ман ди (одяг, речі,
пред ме ти по бу ту, з яки ми не
роз лу ча ють ся і у по всяк ден -
но му житті); пред став ни ки
цієї гру пи не аг ре сивні, за ко -
нос лух няні, їм при та ман на
зла го дженість дій на стадіоні і
ви со ка куль ту ра уболіван ня;
"уль т рас" 	 еліта "мир но го
кри ла" фа натсько го ру ху, во ни
є ав то ра ми та ви ко нав ця ми
усіх пісень, "кри ча лок", во -
гня них ("файєр") та інших
шоу на три бу нах; це найбільш
ор ганізо ва на і відповідаль на
ча с ти на ру ху; трап ля ють ся
ви пад ки на яв ності все ре дині
"уль т рас" влас ної служ би без -
пе ки під час мат чу;
"кешлс" ("фут больні хуліга ни")
	 під час мат чу пе ре бу ва ють
по ряд з "уль т рас", але по за
три бун їхні цілі роз хо дять ся,
во ни "сто ять за клуб" да ле ко
за ме жа ми стадіону; як пра ви -
ло, ця гру па скла дається не
більше ніж зі 100 осіб спор -
тив ної ста ту ри ("бійців"), ко -
жен з яких є справжнім
"траблмей ке ром", що в змозі
са мо туж ки вла ш ту ва ти без лад
у будь	яко му місці, де це
потрібно фа натсько му ру хові;
ос нов на особ ливість 	 ніко ли
не но сять сим воліки і "ко ль -
орів" клу бу, за зви чай одя га -
ють ся у спор тив ний одяг відо -
мих брендів та білі кросівки
цілий рік [2].
У [8] ав то ром роз г ля ну то сег -
мен тацію англійських уболіваль -
ників, що до зво ляє розділи ти їх на
шість го ло вних ка те горій за по -
ведінкою в день мат чу:
1) "мені пи ва" 	 лю ди, що
поєдну ють фут бол з мож -
ливістю по пи ти пи ва з дру зя -
ми, при хо дять на стадіон
раніше, увесь час п'ють цей
напій як до, так і після гри;
2) "роз ва жи ти дітей" ("бать ки на
один день") 	 це сім'ї, які ак -
тив но про во дять вихідні, на -
ма га ю чись відвіда ти кілька
подій, зо к ре ма і фут боль ний
матч, при хо дять на стадіон
пе ред стар то вим свист ком,
але ви т ра ча ють ба га то гро шей
на на пої, су веніри, ат ри бу ти -
ку;
3) "тер мо си", або "самі по собі" 	
при хо дять на стадіон пізно, на
са моті, не спілку ють ся ні з
ким, рідко щось ку пу ють і
прак тич но не ви т ра ча ють гро -
шей;
4) "влас ни ки або не ментів" 	 при -
хо дять на стадіон яко мо га
раніше, знай омі із сусіда ми по
три буні, на со ло джу ють ся ат -
мо сфе рою спілку ван ня, обміну
но ви на ми і про гно за ми;
5) "зар п лат ни ки" ("га манці", або
"кри ку ни") 	 зав жди йдуть на
стадіон, ко ли от ри му ють зар -
п ла ту, ду же ак тивні, силь но та
емоційно підтри му ють свою
спортивний маркетинг
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ко ман ду, ба га то п'ють;
6) "бать ки і діти" 	 спокійна ка -
те горія, ло яльні уболіваль ни -
ки, більше орієнто вані на
кон крет ний клуб, а не на фут -
бол як ви до ви ще; більшість з
них 	 постійні уболіваль ни ки
[1, с. 195; 8, с. 50	53].
Як вид но з на ве де ної кла -
сифікації, вітчиз ня ний гля дач має
ба га то спільних рис із англійським,
але потрібні більш де тальні дослід-
жен ня з ме тою ви яв лен ня но вих
ха рак тер них ка те горій, що вра хо -
ву ють ук раїнський мен талітет.
Згідно з [3], гля дач 	 це спо жи -
вач, який дістає пе ре ва гу, спо с -
теріга ю чи за спор тив ною подією.
Це обов'яз ко вий ат ри бут спор тив -
ної індустрії. На ос нові на ве де но го
ви ще про по нуємо виділи ти три ве -
ликі гру пи гля дачів спор тив но го
зма ган ня на при кладі фут боль но го
мат чу (сег мен тація за по ведінкою
на стадіоні):
1) "пе ресічні відвіду вачі" (ті, хто
ли ше див лять ся, спо с теріга -
ють, для яких спор тив не зма -
ган ня 	 ви до ви ще, шоу; з ме -
тою відпо чин ку мо же бу ти ра -
зо ве або ви пад ко ве; відвіду -
ван ня без по се ред ньо місця
зма ган ня не обов'яз ко ве, те -
ле	, радіо	, Інтер нет ви с ту па -
ють на рівні як дже ре ло пе ре -
гля ду мат чу);
2) "уболіваль ни ки" (ті, хто
уболіва ють; термін, що
асоціюється без по се ред ньо з
лю ди ною, яка є при хиль ни -
ком пев ної ко ман ди або клу -
бу);
3) "фа на ти" (ті, хто ма ють пе -
ребільше ний по тяг до спор -
тив но го зма ган ня, виділя ють -
ся не зви чай ною по ведінкою;
віддані при хиль ни ки ко ман ди
або клу бу, про фесійні
уболіваль ни ки, що ділять ся
на ок ремі гру пи згідно зі
своїми функціями на стадіоні
і за йо го ме жа ми; че рез певні
події ця гру па діста ла у
суспільстві ре пу тацію "фут -
боль них хуліганів").
От же, не за леж но від ти пу гля да -
ча ви роб ни ку спор тив но го про дук -
ту вар то обов'яз ко во вра хо ву ва ти
по тре би і досвід кож ної гру пи спо -
жи вачів, зо к ре ма, постійно про во -
ди ти тар ге тинг (вибір цільо вої для
клу бу гру пи гля дачів) і по зиціону -
ван ня фут бо лу як унікаль но го про -
дук ту ра зом з інши ми ви да ми роз -
ваг.
Ура хо ву ю чи опи сані особ ли вості
фут бо лу як ви ду спор ту і кон ку рен -
то с про мож ну суспільну подію, не -
пе ред ба чу ваність та унікальність
спо жи ва ча фут бо лу як то ва ру, слід
при га да ти і де таль но досліди ти
сутність та ко го по ши ре но го в мар -
ке тин гу яви ща, як спон сор ство, зо -
к ре ма йо го суб'єктів. Са ме спон сор
за зви чай є тією лан кою, що з'єднує
спо жи ва ча з ви роб ни ком, од но час -
но за до воль ня ю чи по тре би обох
сторін.
Та ким чи ном, спон сор (у вузь ко -
му ро зумінні: спор тив них зма гань в
ціло му, ко ман ди, ок ре мо го спорт -
сме на то що) 	 це ок ре мий індивід,
гру па лю дей, юри дич на осо ба, що
за без пе чує пев ну підтрим ку об'єкта
спон сор ства, подібну до бла -
годійної діяль ності, але яка
здійснюється на до говірній ос нові
з ме тою одер жан ня пев ної мар ке -
тин го вої ви го ди, зо к ре ма, рек ла му -
ван ня і по пу ля ри зації се бе як то ва -
ру, по слу ги чи їх ви роб ни ка (брен -
ду) че рез спорт, ок ре мо го спорт -
сме на чи спор тивні події. За ви дом
підтрим ки (ста тус спон со ра)
розрізня ють такі ка те горії: 
технічний спон сор 	 це парт нер
клу бу, який по ста чає ко ман ду
екіпіру ван ням і всіма не обхідни ми
для спор ту ре ча ми влас но го ви роб -
ниц тва, або ви го тов ле них під влас -
ним брен дом (фор ма, взут тя, зна -
ряд дя то що);
ти туль ний спон сор 	 це та кож
парт нер клу бу, який рек ла мує вже
сфор мо ва ний бренд, за що одер жує
імідже ву рек ла му, на ве ли ких ти -
туль них носіях (на фор мах гравців,
стадіонах, май дан чи ках, фан	зо нах
то що);
інфор маційний спон сор 	
розміщен ня рек лам них ма теріалів
про спор тив не зма ган ня (матч,
турнір) у ЗМІ та інших носіях рек -
ла ми з по даль шим по вер нен ням
ви т ра че них коштів за ра ху нок одер -
жа ної мар ке тин го вої ви го ди (рек -
ла му ван ня се бе то що); мо же зга ду -
ва тись як "інтер нет	спон сор" (про -
вай дер по слуг Інтер нет);
"мобільний спон сор" (опе ра тор
мобільно го зв'яз ку) то що;
транс порт ний спон сор 	
офіційний пе ревізник ко ман ди, як
пра ви ло, із за зна чен ням своїх пе ре -
ваг у рек лам них звер нен нях;
офіційний по ста чаль ник ав то -
мобілів;
ге не раль ний спон сор 	 та кий ста -
тус дістає осо ба (ор ганізація), що
повністю за без пе чує ко ман ду
(спор тив ний клуб) всіма не -
обхідни ми ре сур са ми для існу ван ня
(відповідно має найбільший спон -
сорський кон т ракт зі спор тив ним
клу бом).
В ос танні ча си та кож ча с то
зустрічається зга ду ван ня у вітчиз -
ня них спор тив них зма ган нях та ких
по нять, як "стра хо вий спон сор",
"пив ний спон сор", "рек лам ний
спон сор", "па лив ний спон сор",
"тор го вель ний парт нер", "спон сор
транс ляції" і т.п.
Завдання фан-маркетингу
От же, з ура ху ван ням на ве де но го
виділя ють ся такі зав дан ня фан-
мар ке тин гу:
u ство рен ня і по да ча спо жи ва -
чеві якісно го кон ку рен то с -
про мож но го про дук ту 	 спор -
ту, за який він бу де го то вий за -
пла ти ти;
u роз роб ка і впро ва джен ня ком -
плек с ної мар ке тин го вої про -
гра ми з підви щен ня рівня
відвіду ва ності ви до вищ них
спор тив них зма гань (матчів)
для всіх ка те горій гля дачів;
u фор му ван ня та ут ри ман ня
стабільної ау ди торії на вко ло
спор тив них зма гань;
u за лу чен ня не зацікав ле них
спортивний маркетинг
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осіб, но вих спо жи вачів;
u пе ре тво рен ня гля дачів на
уболіваль ників, а уболіваль -
ників 	 на фанів; і як ре зуль тат
	 підви щен ня за галь ної куль -
ту ри підтрим ки своїх ко манд;
u роз роб ка і впро ва джен ня
стра тегії роз вит ку офіційних
фан	клубів, ство рен ня "зрілої
ау ди торії" (у се ред ньо му 30	35
років);
u ви хо ван ня зі шкільно го віку
своїх при хиль ників-
уболіваль ників (за прин ци пом
"від люль ки до мо ги ли 	 ра зом
із ко ман дою");
u вив чен ня ви мог і упо до бань
спе цифічної та склад но про -
гно зо ва ної ка те горії спо жи -
вачів спор тив но го про дук ту;
u досліджен ня спе цифічно го
рин ку то варів і по слуг, які
ство рює спорт;
u аналіз дій і ре акцій кон ку -
рентів;
u ство рен ня про грам ло яль -
ності, роз вит ку відно син з
уболіваль ни ка ми та інши ми
спо жи ва ча ми;
u сег мен тація уболіваль ників за
де мо графічни ми, гео -
графічни ми, пси хо г рафічни -
ми оз на ка ми, за по ведінкою
то що;
u вибір цільо вих спо жив чих сег -
ментів (тар ге тинг) і постійна
ро бо та з ни ми;
u по зиціону ван ня фут бо лу як
про дук ту, як гідно го ви до ви -
ща, на яке спо жи вач вирішує
ви т ра ти ти гроші се ред інших
аль тер на тив	роз ваг;
u по пу ля ри зація то варів і по -
слуг, що на да ють ся про -
фесійни ми спор тив ни ми ор -
ганізаціями (клу ба ми).
З прак ти ки ефек тив но го за сто су -
ван ня фан	мар ке тин гу на сьо годні
про фесійни ми фут боль ни ми клу ба -
ми мож на на ве с ти такі при кла ди.
Як однією з провідних стра тегій
брен ду "Спар так" (м. Мос к ва) бу ло
виз на че но "Збе ре жен ня та
збільшен ня де ся тиріччя ми кількох
по колінь відда них спо жи вачів про -
дук ту" [2].
Не стан дарт ним рішен ням бу ло
про ве ден ня акції ФК "Мос к ва" під
гас лом "При ве ди ма му на фут бол"
як варіант ство рен ня спеціаль них
подій. Без про граш ним ви я ви в ся
варіант стра тегії "Фут бол для ша ну -
валь ників, від "уль т рас" до жур -
налістів", ко ли про по ну ва ло ся
зігра ти у фут бол ко манді жур -
налістів з ко ман дою про фесіоналів
(ФК "Ар се нал", Київ, 2007 р.); про -
ве ден ня мо лодіжних шоу або кон -
цертів зірок ес т ра ди (шоу	бізне су)
під егідою фут боль но го клу бу або
під йо го брен дом ("Ар се нал	шоу")
[7].
У 2009 р. бу ло роз по ча то про ект
"ФК "Кар па ти Львів" 	 на род на ко -
ман да", яким пе ред ба ча лось ре ор -
ганізу ва ти ТОВ "Фут боль ний клуб
"Кар па ти Львів" у Відкри те
акціонер не то ва ри с т во "На род на
ко ман да ФК "Кар па ти" із за лу чен -
ням до струк ту ри влас ників
акціонерів-уболіваль ників (25%
акцій), що є од но час но патріот ич -
ним, соціаль но зна чи мим і фінан -
со во-еко номічним про ек том [9].
Крім на ве де них при кладів три -
ва лий час вітчиз няні фут больні
клу би за сто со ву ють ефек тивні за -
хо ди що до фор му ван ня армії ло -
яль них уболіваль ників че рез по пу -
ля ри зацію ок ре мих гравців, зо к ре -
ма і за до по мо гою PR	за собів; мож -
ли вості без оп лат но роз фар бо ву ва ти
се бе у ко ль о ри ко ман ди (клу бу) під
час відвіду ван ня матчів; ор ганізація
постійних зустрічей ко ман ди з
уболіваль ни ка ми, а са ме, си с те ма -
тич не про ве ден ня відкри тих тре ну -
вань; відкрит тя фан	ма га зи ну клуб -
ної ат ри бу ти ки з обов'яз ко вим за -
лу чен ням пер ших осіб клу бу і
провідних гравців ко ман ди.
Вис нов ки. 
У статті роз кри то сутність, зав -
дан ня, особ ли вості фан	мар ке тин -
гу в си с темі спор тив но го мар ке тин -
гу, еле мен ти йо го міксу; на ве де но
ефек тивні при кла ди за сто су ван ня
за су час них умов ко мерціалізації
фут бо лу на по стра дянсько му про -
сторі, зо к ре ма в Ук раїні; обґрун то -
ва но ак ту альність виділен ня ок ре -
мої ка те горії спор тив но го мар ке -
тин гу і про дов жен ня на уко вих
досліджень у цьо му на прямі.
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